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ABSTRACT

Nowadays technology has developed very rapidly and over time is able
to produce products that are more environmentally friendly, for exam-
ple in the automotive industry one of the contributors to pollution is
motorized vehicles but with technological developments they are now
able to present electric motorized vehicles that are environmentally
friendly. The purpose of this study is to determine the effect of brand
awareness and brand image on purchase intention at Wuling Air EV
through mediation of customer trust. The population used in this study
were people who knows and have interest in Wuling Air EV in Sura-
baya. The sampling technique uses non-random sampling with a pur-
posive sampling technique. The number of samples obtained was 200
respondents. The variables examined in this study are brand awareness,
brand image, customer trust and purchase intention.
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PENDAHULUAN

Pada masa kini teknologi telah berkembang
sangat pesat dan dengan seiring waktu mampu
menghasilkan produk yang lebih ramah ling-
kungan, contohnya pada industri otomotif salah
satu yang menjadi penyumbang polusi adalah ken-
daraan bermotor namun dengan perkembangan
teknologi kini mampu menghadirkan kendaraan
bermotor listrik yang ramah lingkungan. Kendaraan
bermotor listrik ini juga menjadi solusi jangka pan-
jang terhadap BBM yang sumber energi nya tidak
terbarukan. Kualitas udara di Indonesia sangat bu-
ruk bila dibandingkan dengan negara lain, Indone-
sia berada diposisi ke 17 sebagai negara berpolusi
dengan tingkat konsentrasi PM2,5 tertinggi yakni
34,3 pg/m3. Pada urutan di Asia Tenggara Kota Ja-
karta mendapatkan peringkat ke 12, Surabaya 11
dan Bandung ke 13 (IQAir,2023). Penyebab
masyarakat enggan mengganti kendaraan bermotor
listrik dikarenakan tingginya harga beli kendaraan
bermotor listrik pada saat ini, bahkan kendaraan
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bermotor listrik termasuk kendaraan mewah.

PT. Wuling Motor Indonesia menjawab perma-
salahan diatas dengan meluncurkan Wuling Air EV
(Electric Vehicle) yang memiliki harga terjangkau
daripada kompetitor Wuling Air EV pertama kali di-
perkenalkan ke publik pada Juli 2022, sebulan
kemudian Wuling Air EV resmi diluncurkan bersa-
maan dengan Gaikindo Indonesia International
Auto Show (GIIAS) 2022. Keunggulan dari Wuling
Motor ini adalah mampu memberikan fitur melim-
pah dengan harga relatif terjangkau. Dengan
keunggulan yang dimiliki ini masyarakat mulai me-
lirik brand Wuling,dengan menonton review mobil
dari youtube dan pameran pemeran yang ada.

Kesuksesan Wuling ini tidak lepas dari kerja
keras team marketing dari Wuling yang mampu
membangun Brand image dimana mobil listrik tidak
harus mahal, stigma pada masyarakat sekarang
menganggap mobil listrik adalah mobil mewah dan
mahal. Ferrell & Hartline (2011), mendefinisikan
brand image sebagai keseluruhan kesan positif atau
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negatif yang ada dibenak konsumen. Sejak
kemunculan nya di Indonesia merek Wuling ini
dikenal dengan mobil yang memiliki banyak fitur
tetapi dengan harga terjangkau daripada kompeti-
tor

Berdasarkan fenomena diatas dan masih
adanya ketidak konsistenan hasil penelitian sebe-
lumnya ini, peneliti tertarik untuk meneliti
pengaruh brand awareness dan brand image terhadap
purchase intention pada Wuling Air EV (Electric Ve-
hicle) melalui mediasi customer trust.

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEM-
BANGAN HIPOTESIS
Brand awareness

Brand awareness adalah kekuatan pada ke-
hadiran merek di benak konsumen (Foroudi, 2019).
Didefinisikan sebagai kemampuan pembelanja un-
tuk mengenali atau mengingat merek dari ke-
lompok produk tertentu. (Yoo & Donthu, 2001).
Dapat disimpulkan bahwa perusahaan perlu untuk
membuat produknya diingat oleh konsumen se-
hingga pada kategori produk tertentu nilai dari
merek tersebut lebih menonjol. Brand awareness
merupakan elemen yang penting dalam mem-
bangun ekuitas perusahaan Sehingga dapat dbisim-
pulkan, jika kesadaran konsumen terhadap brand
tersebut rendah, maka dapat dipastikan jika ekuitas
mereknya belum terbangun (Meria, 2012).

Brand image
Kotler et al., (2020), mendefinisikan brand image

sebagai keyakinan dan persepsi yang tercermin da-
lam ingatan konsumen dari pengalaman maupun
informasi terhadap produk tersebut, dapat diartikan
sebagai apapun yang dirasakan oleh konsumen
dapat membentuk persepsi dalam benak konsumen.
Ferrell & Hartline (2011) mendefinisikan brand image
sebagai kesan keseluruhan positif maupun negatif
terhadap brand yang ada dalam pikiran konsumen.
Semua aspek dalam program pemasaran pada pe-
rusahaan, seperti yang persepsikan oleh pelanggan,
juga akan mempengaruhi kesan pelanggan. Brand
image tepercaya memberi lebih banyak keamanan
saat konsumen menggunakan produk tersebut
dibeli. Brand image itu sendiri berarti image produk
yang dibentuk secara massal oleh konsumen dan
semua orang akan memiliki image yang sama ter-
hadap merek (cahyani & Sutrasmawati,2017).

Customer trust
Menurut Mowen dan Minor (2013:201) customer
trust adalah kepercayaan yang dimiliki konsumen

terhadap objek, atribut, dan manfaatnya. Dapat di-
artikan bahwa kepercayaan konsumen dapat ter-
dapat pada produk maupun jasa serta manfaatnya.
Zulganef (2002) mendefinisikan kepercayaan se-
bagai keinginan untuk bergantung pada mitra da-
gang yang terpercaya. Dapat diartikan bahwa se-
makin mitra dagang dapat dipercaya maka kon-
sumen akan lebih percaya untuk berbelanja kepada
mitra dagang tersebut. Customer trust juga didefin-
isikan sebagai elemen berbasis keandalan dan integ-
ritas yang memberikan kepercayaan yang tinggi
kepada konsumen untuk jangka waktu yang pan-
jang (Sukmawati, 2015). Sehingga semakin dapat di-
andalkan dan memiliki integritas yang tinggi dapat
membangun kepercayaan yang baik untuk jangka
panjang.

Purchase intention

Menurut Keller (1993), purchase intention adalah
kemungkinan bahwa konsumen akan membeli
suatu merek atau kemungkinan bahwa mereka akan
berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Kon-
sumen akan mempertimbangkan dan membanding-
kan barang demi barang lebih banyak untuk dikon-
sumsi. (Kotler & Armstrong, 2017) mendefinisikan
purchase intention sebagai kemungkinan konsumen
untuk membandingkan dan mempertimbangkan
dalam membeli suatu produk. Hal ini dapat di-
pengaruhi oleh kepercayaan seseorang terhadap
produk maupun trend yang sedang berlangsung se-
hingga konsumen tidak mau ketinggalan dengan
trend yang ada. Purchase intention dapat diartikan
juga bahwa konsumen bersedia mempertim-
bangkan untuk membeli suatu produk sekarang
atau untuk pertimbangan di kemudian hari (Lin &
Ching Yuh, 2010). Menurut Ferdinand (2006), pur-
chase intention dapat diketahui melalui indikator
berikut seperti transaksional minat, minat referen-
sial, preferensial minat, dan minat eksplorasi.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Brand awareness Terhadap Customer trust
Kesadaran konsumen akan merek diharapkan
dapat mempengaruhi kepercayaan pada konsumen.
Brand awareness adalah pengenalan konsumen ter-
hadap suatu merek. Ketika konsumen mampu
mengenali atau nyaman terhadap suatu merek
mereka akan mempertimbangkan merek tersebut
ketika akan melakukan pembelian (Ferrell & Hart-
line,2011). Dalam penelitian Pramudya et al., (2018)
dan Febrin et al.,, (2020) menyatakan bahwa brand
awareness berpengaruh positif terhadap customer
trust.
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Hi: Brand awareness berpengaruh positif terhadap
Customer trust.

Pengaruh Brand image Terhadap Customer trust

Suatu produk yang memiliki citra baik, dapat
meyakinkan pelanggan bahwa produk tersebut
benar-benar bagus. Hal ini terlihat dari hasil
penelitian oleh Chinomona (2016), yang menegas-
kan bahwa brand image dapat berkontribusi untuk
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
merek produk. Dengan adanya brand image yang
baik maka secara tidak langsung meningkatkan rasa
percaya konsumen dan bisa berdampak positif ter-
hadap merek produk. Dalam penelitian Pramudya
et al.,, (2018) dan Febrin et al., (2020) menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif terhadap
customer trust
Ho: Brand image berpengaruh positif terhadap Cus-
tomer trust.

Pengaruh Customer trust Terhadap Purchase intention
Trust didefinisikan sebagai harapan yang di-
pegang oleh setiap individu atau kelompok bahwa
kata-kata, janji,atau pernyataan lisan atau tertulis
yang dibuat oleh individu atau kelompok lain dapat
di percaya Lu et al., (2016). Dapat diartikan bahwa
kepercayaan adalah milik konsumen karena merek
dapat memberikan nilai dan menciptakan nilai
dengan cara yang diyakini konsumen dalam
pemikiran mereka, dengan adanya kepercayaan
pada pelanggan maka akan muncul minat beli dari
konsumen. Dalam penelitian Pramudya et al., (2018)
dan Febrin et al., (2020) menyatakan bahawa cus-
tomer trust berpengaruh positif terhadap purchase in-
tention.
Hs: Customer trust berpengaruh positif terhadap Pur-
chase intention.

Pengaruh Brand awareness Terhadap Purchase intention

Brand awareness menjadi kunci utama perus-
ahaan menjadi unggul dalam persaingan, Pada saat
konsumen mampu mengingat sebuah merek, maka
akan membantu konsumen dalam membuat sebuah
keputusan pembelian mengenai produk atau jasa.
Tentunya pada saat memutuskan pembelian, kon-
sumen akan membeli merek yang pernah dibeli dan
digunakan, dimana hal itu membuat konsumen
mengingat kembali manfaat yang dirasa dan ciri-ciri
dari merek tersebut. Dengan brand awareness, di-
harapkan bahwa konsumen dapat meningkatkan 15
kategori kebutuhan saja dengan merek yang diak-
tifkan melalui memori untuk pertimbangan
berbagai alternatif dan keputusan pembelian (Pe-
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ter,2010). Penelitian Pramudya et al., (2018) dan Fe-
brin et al, (2020) mengemukakan bahwa brand
awareness berpengaruh terhadap purchase intention.
Ha: Brand awareness berpengaruh positif terhadap
Purchase intention.

Pengaruh Brand image Terhadap Purchase intention
Brand image berperan penting dalam mening-
katkan identifikasi produk dan niat pembelian kon-
sumen untuk produk atau layanan tertentu (Coelho
et al., 2018). Maka hal ini akan meningkatkan nilai
produk atau jasa pada pelanggan pikiran. Melalui
citra merek, pelanggan menangkap pesan tertentu
tentang  suatu  produk, yang  mungkin
mempengaruhi sikap mereka dan akhirnya mem-
buat keputusan, yang mempengaruhi perilaku pem-
belian mereka Buil et al., (2013). Penelitian Agmeka
etal., (2019) dan Febrin et al., (2020) mengemukakan
bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase
intention.
Hs: Brand image berpengaruh positif terhadap Pur-
chase intention.

Customer trust Memediasi Pengaruh Brand awareness
Terhadap Purchase intention

Menurut Febrin et al., (2020) seiring mening-
katnya customer trust akan meningkatkan kesadaran
konsumen akan suatu brand, Hal ini juga berdam-
pak pada purchase intention pada produk tersebut.
terdapat hubungan yang erat antara ketiga variabel
tersebut, dimana customer trust akan memediasi
hubungan antara brand awareness dan purchase inten-
tion. Hal ini didukung oleh penelitian dari Febrin et
al., (2020) dan Dabbous et al., (2020) mengemukakan
bahwa brand awareness berpengaruh signifikan ter-
hadap purchase intention melalui mediasi customer
trust.
He: Customer trust berpengaruh positif dalam me-
mediasi Brand awareness terhadap Purchase intention.

Customer trust Memediasi Pengaruh Brand imageTer-
hadap Purchase intention

Konsumen yang sudah percaya terhadap
merek atau produk akan menimbulkan minat beli
produk atau merek tersebut. Citra merek yang baik
akan mendorong konsumen untuk timbul ke-
percayaan dan memutuskan untuk melakukan pem-
belian Fatmawati et al, (2017), mengemukakan
bahwa brand image berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap purchase intention melalui mediasi cus-
tomer trust. Dalam penelitian Pramudya et al., (2018)
dan Febrin et al., (2020) mengemukakan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap purchase
intention melalui mediasi customer trust.
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H7: Customer trust berpengaruh positif dalam me-
mediasi Brand image terhadap Purchase intention.

METODE PENELITIAN

Desain penelitian adalah rencana dan struktur
penelitian dalam proses pengumpulan, analisis,
riset (Sialen,2018). Penelitian ini menggunakan
metode penelitian kuantitatif yang digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian dan analisis data bersifat kuantitatif atau
statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan (Sugiyono,2013:7). Metode
pengumpulan  data pada  penelitian  ini
menggunakan teknik survey dengan membagikan
kuesioner kepada responden yang memenuhi krite-
ria. Metode Survey sendiri bertujuan untuk
menghadirkan kejadian yang relatif, distribusi, dan
berkaitan erat antar variabel psikologis dan juga so-
siologis selain itu metode survey dilakukan agar
data bersifat alamiah dengan melakukan penelitian
dan pengumpulan sejumlah data (Sugiyono,2014).

Populasi dan sampel penelitian

Menurut Sisworo (2009) populasi dikategori-
kan sebagai sejumlah kasus yang memenuhi
seperangkat kriteria yang digolongkan peneliti.
Penelitian ini menggunakan populasi masyarakat
yang pernah mendengar/mengetahui Wuling Air
EV yang berada di kota Surabaya.

Menurut Sisworo dalam Mardalis (2009) popu-
lasi dikategorikan sebagai sejumlah kasus yang me-
menuhi seperangkat kriteria yang digolongkan
peneliti. Menurut Mardalis (2009) sampel diibar-
atkan sebagai contoh, yang 22 artinya sebagian dari
seluruh individu (populasi) yang menjadi objek
penelitian. Menurut HAir, et al. (2014) dalam Mur-
nasih (2013) sebaiknya ukuran sampel harus 100
atau lebih besar. Sebagai aturan umum, jumlah sam-
pel minimum setidaknya lima kali lebih banyak dari
jumlah item pertanyaan yang akan dianalisis, dan
ukuran sampel akan lebih diterima apabila memiliki
rasio 10:1. Dalam penelitian didalam penelitian ini
menggunakan 200 sampel

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah SEM melalui program LInear
Structural RELationship (LISREL) yang merupakan
program pertama yang dikembangkan oleh
Joreskog dan Sorbom pada tahun 1974. Dalam
penggunaan SEM, peneliti dapat menganalisis
struktur kovarians (struktur yang menunjukkan

hubungan linear antar variabel) yang rumit, variabel
laten, saling ketergantungan antar variabel dan tim-
bal balik sebab akibat yang dapat ditangani dengan
mudah menggunakan model pengukuran dan per-
samaan terstruktur.

Variabel Penelitian

Variabel independen dalam penelitian ini ada-
lah Brand awareness, Brand image, Customer trust, Pur-
chase intention.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Normalitas

Dari semua indikator memiliki data yang
dengan nilai diatas 0.05 pelanggaran terhadap
asumsi ter-sebut masih cukup robust.

Uji Validitas

Dalam semua indicator memiliki data yang
valid dengan nilai diatas >1.96 setiap indikator
dengan korelasi lainnya dalam model.

Uji reabilitas

Hasil dari uji reabilitas baik yaitu brand aware-
ness dengan nilai 0.93, brand image dengan nilai 0.87,
customer trust dengan nilai 0.87, purchase intention
dengan nilai 0.89. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa masing-masing indikator memiliki tingkat
uji reabilitas yang tinggi karena seluruh indikator
memiliki nilai >0.70.

Uji Goodness Of Fit

Pengujian model fit yang dilakukan dengan
tujuan untuk menguji kekuatan dalam memprediksi
model serta kelayakan model dengan syarat Cut Off
>1.96.

Uji Hipotesis

1. Brand awareness (X1) berpengaruh signifikan
positif terhadap Customer trust (Y). Hal
tersebut dapat dilihat dari loading factor
dengan nilai 0,34 dan T-value 2,19(>1,96).

2. Brand image (X2) berpengaruh signifikan
positif terhadap customer trust (Y). Hal
tersebut dapat dilihat dari loading factor
dengan nilai 0,46 dan T-value 6,33 (>1,96).

3. Customer trust(Y) berpengaruh signifikan
positif terhadap purchase intention(Z). Hal
tersebut dapat dilihat dari loading factor
dengan nilai 0,50 dan T-value 3,03 (>1,96).

4. Brand awareness (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention (Z).
Hal tersebut dapat dilihat dari loading
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factor dengan nilai -0,08 dan T-value -0,96
(<1,96).

5. Brand image (X2) berpengaruh signifikan
positif terhadap purchase intention (Z). Hal
tersebut dapat dilihat dari loading factor
dengan nilai 0,46 dan T-value 2,46 (>1,96).

6. Customer trust(Y) tidak Dberpengaruh
signifikan  dalam  memediasi  brand
awareness(X1) terhadap purchase intention
(). Hal tersebut dapat dilihat dari loading
factor dengan nilai 0,11dan T-value 1,72
(<1,90).

7. Customer trust(Y) berpengaruh signifikan
positif dalam memediasi brand image(X1)
terhadap purchase intention (Z). Hal tersebut
dapat dilihat dari loading factor dengan
nilai 0,11dan T-value 1,72 (<1,96).

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand awareness Terhadap Customer trust

Berdasarkan hasil analisis hipotesis H1,
menunjukkan bahwa variabel brand awareness dan
customer trust memiliki hubungan yang signifikan
positif. Hal ini berarti responden setuju dengan pen-
gukuran variabel brand awareness dan customer trust
bahwa Wuling Air EV mampu mendapatkan ke-
percayaan  pelanggan dengan membangun
kesadaran merek.

Berdasarkan hasil penelitian ini, Wuling Air EV
telah berhasil membangun brand awareness di Sura-
baya tentunya hal ini berdampak positif terhadap
customer trust dari Wuling di Surabaya. Semakin
tinggi brand awareness yang diberikan oleh Wuling
Air EV maka konsumen akan lebih percaya ter-
hadap Wuling Air EV.maka Wuling harus terus
menjaga brand awareness agar kepercayaan dari kon-
sumen terjaga. Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pramudya et al.,
(2018) dan Febrin et al., (2020) mengemukakan
bahwa Brand awareness berpengaruh terhadap Cus-
tomer trust.

Pengaruh Brand image Terhadap Customer trust

Berdasarkan hasil analisis hipotesis H2,
menunjukkan bahwa variabel brand image dan cus-
tomer trust memiliki hubungan yang signifikan pos-
itif. Hal ini menunjukkan bahwa responden setuju
bahwa Wuling memiliki brand image yang mampu
meningkatkan customer trust.

Berdasarkan penelitian ini, Wuling Air EV
memiliki citra yang baik diSurabaya,dengan citra
yang dimiliki Wuling Air EV dapat meningkatkan
customer trust pada perusahaan Wuling di Surabaya.
Semakin tinggi brand image maka konsumen akan

lebih percaya terhadap Wuling. Maka Wuling perlu
menjaga brand image agar kepercayaan konsumen
tetap terjaga Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pramudya et al,,
(2018) dan Febrin et al.,, (2020) yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap
customer trust.

Pengaruh Customer trust Terhadap Purchase intention

Berdasarkan hasil analisis hipotesis H3,
menunjukkan bahwa variabel customer trust dan
purchase intention memiliki hubungan yang signif-
ikan positif.. Sehingga hal tersebut dapat terjadi ka-
rena Wuling dapat menciptakan kepercayaan kon-
sumen yang membuat konsumen memiliki minat
beli terhadap Wuling Air EV.

Berdasarkan penelitian ini, Wuling Memiliki
kepercayaan yang baik di Surabaya dengan ke-
percayaan yang ada mampu menciptakan minat beli
konsumen di Surabaya, Wuling perlu menjaga ke-
percayaan konsumen agar minat beli dari konsumen
tidak menurun. Penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pramudya et al,,
(2018) dan Febrin et al., (2020) yang menyatakan cus-
tomer trust berpengaruh signifikan terhadap pur-
chase intention.

Pengaruh Brand awareness Terhadap Purchase intention

Berdasarkan hasil analisis hipotesis H4,
menunjukkan Bahwa brand awareness tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal
ini dapat diartikan bahwa peningkatan dan
penurunan brand awareness dari Wuling Air EV tidak
akan berpengaruh signifikan terhadap purchase in-
tention.

Berdasarkan penelitian ini Wuling Air EV be-
lum bisa menciptakan brand awareness yang baik se-
hingga Wuling Air EV perlu meningkatkan brand
awareness lebih baik untuk menciptakan purchase in-
tention. Sehingga penelitian ini menolak hasil
penelitian dari Pramudya et al., (2018) dan Febrin et
al., (2020) yang menyatakan bahwa brand awareness
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin tinggi
brand awareness maka semakin tinggi purchase inten-
tion.Penelitian dari Febriyantoro (2020) juga menya-
takan bahwa brand awareness tidak berpengaruh sig-
nifikan terhadap purchase intention

Pengaruh Brand image Terhadap Purchase intention
Berdasarkan hasil analisis hipotesis HS5,

menunjukkan bahwa brand image dan purchase inten-

tion memiliki hubungan yang signifikan positif. Hal

121



Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen
Vol. 12 No. 2 Tahun 2023

Verado, Budiarsi & Handayani

tersebut dapat terjadi karena Wuling dapat mencip-
takan brand image yang dan mampu membuat kon-
sumen memiliki minat beli terhadap Wuling Air
EV.untuk itu Wuling Perlu terus meningkatkan
brand image agar minat beli juga meningkat.

Dari hasil koesioner yang disebarkan dapat
disimpulkan bahwa Wuling Air EV, memiliki citra
yang baik, karena hal tersebut konsumen merasa ya-
kin bahwa Wuling Air EV dapat memenuhi kebu-
tuhan mereka. Sehingga hal ini dapat menciptakan
minat beli terhadap Wuling Air EV. Hal ini
didukung oleh penelitian dari Agmeka et al,
(2019)dan Febrin et al., (2020).yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention

Customer trust Memediasi Pengaruh Brand awareness
Terhadap Purchase intention

Berdasarkan hasil analisis hipotesis He6,
menunjukkan bahwa customer trust tidak ber-
pengaruh dalam memediasi hubungan brand aware-
ness dan purchase intention. Hal ini dapat diartikan
bahwa kesadaran merek seseorang akan minat beli
tidak dipengaruhi oleh kepercayaan.

Pada penelitian ini, brand awareness yang
dibangunkan oleh Wuling Air EV juga tidak dapat
dimediasi oleh kepercayaan konsumen untuk
mempengaruhi minat beli. Maka Wuling perlu
meningkatkan brand awareness lebih baik lagi untuk
dapat memengaruhi minat beli terhadap produk
Wouling. Penelitian ini sesuai dengan penelitian telah
dilakukan oleh Pramudya et al, (2018) yang
mengemukakan bahwa customer trust tidak mampu
memediasi secara signifikan pengaruh brand aware-
ness dan purchase intention. Hal ini juga didukung
oleh penelitian dari Sidharta et al.,(2018).

Customer trust Memediasi Pengaruh Brand image Ter-
hadap Purchase intention

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis ke H7,
menunjukkan bahwa customer trust memediasi
penuh, artinya customer trust dapat memediasi brand
image dan purchase intention secara signifikan positif,
yang berarti pelanggan memiliki minat beli dengan
adanya customer trust.

Pada penelitian ini, Wuling Air EV mampu
menciptakan brand image yang baik sehingga dapat
menciptakan kepercayaan pelanggan untuk mem-
iliki minat beli. Penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pramudya et al.,
(2018) dan Sidharta et al.,(2018).
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